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Bab ini merupakan pendahuluan yang diuraikan mengenai latar
belakang masalah, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan, dan manfaat
penelitian.
A. Latar Belakang Masalah
Perkembangan teknologi komputer sekarang ini terus mengalami
perkembang seiring dengan perubahan dan kemajuan teknologi itu sendiri.
Mau tidak mau manusia yang hidup di zaman sekarang ini sangat
membutuhkan teknologi komputer tersebut dalam kehidupan sehari-hari dalam
beraktivitas, sehingga secara langsung mempengaruhi keseluruhan aspek
kehidupan masyarakat secara umum.
Kemajuan pada bidang komputer mengalami kemajuan yang sangat
pesat di era milenium sekarang ini. Dalam hal ukuran, dahulu komputer harus
ditempatkan di dalam ruangan yang luas karena bentuknya yang besar,
kemudian berkembang dalam bentuk komputer pc (komputer desktop) yang
lebih kecil dari generasi sebelumnya, yang terdiri dari CPU, Monitor,
keyboard, dan mouse. Pada generasi selanjutnya mulai dikenalkan komputer
portable pada tahun 1970-an yang dikembangkan oleh Xerox PARC (Palo
Alto Research Centre), tetapi komputer portable pertama dipasarkan pada
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laptop/notebook/powebook atau komputer jinjing, komputer jinjing ini dapat
dibawa kemana-mana karena bentuknya yang relatif kecil dan ringan.
Awalnya laptop dikenal sebagai barang yang sangat istimewa, karena
harganya yang sangat mahal dan susah didapatkan, biasanya hanya dimiliki
oleh kalangan atas maupun ilmuwan yang sangat membutuhkan komputer
dengan mobilitas tinggi. Tetapi seiring dengan kemajuan teknologi di era
milenium sekarang ini maka perkembangan-perkembangan pada produk
laptop membuat alat ini menjadi alat teknologi informasi yang tidak sulit
untuk dimiliki oleh setiap kalangan, dan dapat di jumpai dimana-mana pada
saat ini.
Dari segi pengguna, laptop saat ini digemari oleh kalangan anak muda
yang didominasi oleh mahasiswa secara meluas, hal ini mungkin karena harga
komputer laptop sekarang ini sudah dapat terjangkau, bahkan sudah banyak
terdapat laptop second dipasaran saat ini yang berkisaran antara Rp 2juta- Rp
3juta-an. Selain itu banyaknya produk-produk laptop yang ditawarkan oleh
masing-masing produsen dengan fasilitas-fasilitas yang berbeda-beda pada
tiap produknya menjadikan konsumen dapat memilih laptop mana yang
dibutuhkan untuk menunjang pekerjaan mereka.
Komputer jinjing alias laptop kini bukan lagi dianggap sebagai barang
mewah. Di kalangan mahasiswa, khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi
universitas Sebelas Maret Surakarta laptop bahkan tak ubahnya seperti telepon
genggam, hal tersebut dapat dilihat dengan semakin maraknya mahasiswa
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Ekonomi UNS. Dahulu mahasiswa pengguna laptop memang dapat dihitung
dengan jari, mungking karena belum banyak mahasiswa yang mengerti
teknologi informasi termasuk pemanfaatan akses internet untuk kepentingan
belajar mereka.
Tetapi sekarang dengan harga laptop yang murah dan ditambah
fasilitas yang meriah, dengan hadirnya teknologi Wi-Fi (Wireless Fidelity)
yang memungkinkan mengakses internet tanpa kabel (nirkable), semakin
menarik minat mahasiswa untuk memiliki sebuah laptop. Dengan laptop yang
disertai Wi-Fi mahasiswa dapat mengakses internet secara cuma-cuma di
sejumlah hotspot yang tersebar di berbagai tempat umum, termasuk di
kampus-kampus.
Kondisi ini dilihat oleh para produsen laptop sebagai pasar yang
menggiurkan, dimana para produsen tersebut mulai membidik mahasiswa
sebagai pangsa pasar produk mereka masing-masing. Hal tersebut dapat
dilihat pada mulai banyaknya karakteristik laptop yang ditawarkan dipasaran.
Karena adanya pangsa pasar yang menguntungkan itulah maka saat ini mulai
banyaknya produsen-produsen baru yang mencoba peruntungannya. Bahkan
saat ini sudah ada beberapa produsen komputer laptop dalam negeri yang ikut
bersaing didalamnya, sehingga bagi para konsumen mahasiswa khususnya
mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta hal ini sangat
menguntungkan, karena dengan banyaknya pilihan produk laptop yang
ditawarkan di pasaran maka mereka dapat menentukan komputer laptop
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dengan banyaknya barang dipasaran mau tidak mau harga produk tersebut
akan turun atau lebih murah.
Berdasarkan uraian di atas dan mengingat pentingnya pemahaman
karakteristik mahasiswa yang terdiri atas :
1. Jenis kelamin terbagi atas laki-laki dan perempuan
Dalam hal ini jenis kelamin laki-laki cenderung memiliki spesifikasi
terhadap laptop lebih kepada performa yang tinggi pada produk laptop,
bermerek, dan tidak terlalu mementingkan desain dari produk laptop
tersebut. Pada pengguna perempuan pemilihan produk laptop tersebut
cenderung berkaitan pada desain yang menarik, berat yang ringan, ukuran
yang kecil, dan tidak terlalu mementingkan spesifikasi yang tinggi.
2. Penghasilan orang tua dalam satu bulan
Penghasilan orang tua dalam satu bulan merupakan indikasi terhadap
tingkat konsumsi atau kemampuan konsumsi mahasiswa, karena rata-rata
mahasiswa masih menerima uang saku dari orang tuanya. Dimana tingkat
penghasilan orang tua mahasiswa yang berada pada tingkat menengah-
kebawah akan lebih memilih produk laptop yang biasa dengan spesifikasi
standar yang dapat menunjang aktivitas mereka sebagai mahasiswa, yang
cendrung menggunakan laptop hanya untuk mengetik dan browsing
internet. Sedangkan bagi orang tua mahasiswa yang memiiki pendapatan
menengah-keatas lebih cenderung memilih produk laptop yang
berspesifikasi tinggi, bermerek, dan lebih tertarik pada produk yang
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lebih, memudahkan mereka dalam pemilihan produk yang lebih sesuai
dengan keinginannya.
3. Motivasi dalam membeli
Motivasi dalam membeli terdiri dari kebutuhan atau tren. Kebutuhan atau
tren ini berkaitan dengan jenis manfaat yang diinginkan oleh konsumen
mahasiswa dalam membeli laptop. Dimana motivasi membeli karena
kebutuhan ini memiliki kecenderungan membeli laptop karena mencari
manfaat secara fungsional bagi mahasiswa tersebut sebagai penunjang
perkuliahan mereka baik mengerjakan tugas-tugas atau pun fasilitas
internet. Sedangkan motivasi pembelian berdasarkan tren memiliki
kecenderungan mahasiswa mencari manfaat secara psikososial, dimana
mahasiswa yang membeli laptop tersebut untuk menambah kebanggaan
bagi dirinya apabila membeli produk laptop tertentu (Sumarwan, 2004)
Serta  atribut dari laptop itu sendiri, yang terdiri dari :
1. Produk
Produk berkaitan dengan kualitas dari produk laptop yang terdiri dari :
performa laptop, dukungan koneksi, kelengkapan multimedia, ukuran,
berat, dan kekuatan battery. Bagi kalangan mahasiswa kualitas produk
yang beranekaragam memberikan berbagai pilihan bagi mahasiswa yang




Merek indentik dengan kualitas suatu produk, yang dimaksud disini bahwa
kualitas suatu produk laptop dapat dilihat dari mereknya. Banyak
mahasiswa yang membeli produk laptop yang pertama-tama dilihat adalah
merek atau brand dari produk tersebut, atau dibilang brand-minded.
3. Harga
Harga laptop sangat bervariasi, mulai dari low-end sampai high-end,
dimana produk laptop low-end lebih kepada laptop dengan
spesifikasi/performa standar, sedangkan high-end cenderung memiliki
spesifikasi/performa tinggi.
4. Promosi
Promosi ini berkaitan dengan bagaimana ketertarikan mahasiswa terhadap
promosi yang dilakukan pihak produsen terhadap produk laptop ini,
sehingga dapat mempengaruhi mahasiswa dalam membeli produk laptop.
Promosi pada produk laptop dapat dilakukan melalui iklan di media
televisi maupun pameran-pameran.
Peneliti melihat terdapat hubungan antara karakteristik konsumen
mahasiswa dengan atribut komputer laptop itu sendiri, hubungan tersebut
dapat diuraikan sebagai berikut : Hubungan jenis Kelamin dengan Produk,
Merek, Harga, dan Promosi; Hubungan penghasilan Orang tua dengan Produk,
Merek, Harga, dan Promosi; dan Hubungan motivasi membeli dengan Produk,
Merek, Harga, dan Promosi.
digilib.uns.ac.idpustaka.uns.ac.id
commit to users
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konsumen mahasiswa, khususnya pada mahasiswa di Fakultas Ekonomi
Universitas Sebelas Maret, Surakarta dalam keputusannya membeli suatu
produk laptop, yang diberi judul : “ANALISIS HUBUNGAN
KARAKTERISTIK KONSUMEN DENGAN ATRIBUT LAPTOP (Studi
Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret)”.
B. Perumusan Masalah
Dari uraian latar belakang diatas, masalah penelitian ini dapat
dirumuskan sebagai berikut :
1. Apakah terdapat hubungan antara karakteristik mahasiswa yang terdiri atas
: jenis kelamin dengan atribut laptop yang terdiri atas (produk, merek,
harga, dan promosi), penghasilan orang tua dengan atribut laptop yang
terdiri dari (produk, merek, harga, dan promosi), dan motivasi membeli
dengan atribut laptop (produk, merek, harga, dan promosi) ?
2. Diantara hubungan-hubungan yang terjadi antara karakteristik mahasiswa
dengan atribut laptop :
a. Jenis kelamin dengan : produk, merek, harga, dan promosi
b. Penghasilan orang tua dengan : produk, merek, harga, dan promosi
c. Motivasi pembelian dengan : produk, merek, harga, dan promosi
Manakah diantara hubungan-hubungan tersebut yang memiliki hubungan




Guna mempermudah dan memfokuskan permasalahan, data yang
dibahas dan dikumpulkan dalam penelitian ini perlu adanya batasan masalah :
1. Penelitian dilakukan pada responden yang berstatus mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang sudah memiliki
laptop.
2. Karakteristik konsumen yang diteliti adalah :
a. Jenis Kelamin
Jenis kelamin dalam penelitian ini dibedakan menjadi laki-laki dan
perempuan.
b. Tingkat pendapatan orang tua per bulan
Tingkat pendapatan orang tua per bulan menunjukan kemampuan
konsumsi mahasiswa itu sendiri dalam hal keuangan untuk membeli
produk laptop.
Penelitian  menggolongkan sebagai berikut :
 < Rp 3.000.000 perbulan
 Rp 3.100.000 – Rp 5.000.000 perbulan
 > Rp 5.100.000 perbulan
c. Motivasi untuk membeli
Motivasi membeli menunjukkan keinginan mendasar dari para











Tujuan diadakannya penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara karakteristik
mahasiswa yang terdiri dari jenis kelamin, jumlah pendapatan orang tua
perbulan, dan motivasi membeli dengan atribut yang ditawarkan oleh
komputer laptop yang terdiri dari produk, merek, harga, dan promosi.
2. Untuk mengetahui diantara hubungan-hubungan tersebut, mana yang
mempunyai hubungan paling erat dengan atribut yang ditawarkan oleh
komputer Laptop.
E. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat :
1. Bagi Perusahaan atau Produsen Laptop
Penelitian ini dapat memberikan masukan bagi pihak produsen atau
perusahaan laptop, atribut dari komputer laptop manakah yang perlu




konsumen dari kalangan mahasiswa, dan secara langsung dapat
meningkatkan penjualan komputer laptopnya.
2. Bagi Peneliti
Untuk memenuhi salah satu tugas dalam memperoleh gelar Sarjana
Ekonomi Jurusan Manajemen di Universitas Sebelas Maret, Surakarta.
Selain itu, melalui penelitian ini peneliti dapat meningkatkan pemahaman
mengenai penelitian dibidang pemasaran khususnya mengenai hubungan
antara karakteristik mahasiswa dengan atribut komputer laptop.
3. Bagi kalangan akademik.
Diharapkan penelitian ini dapat menambah kelengkapan pustaka mengenai
pemasaran komputer laptop, serta dapat dijadikan bahan referensi dan






Pemasaran merupakan kegiatan yang sangat penting dilakukan oleh
pihak perusahaan dalam mencapai tujuannya. Sebagai salah satu bidang
manajemen yang berhubungan langsung dengan konsumen, maka pemasaran
dituntut agar selalu inovatif dan kreatif. Melalui pemasaran, perusahaan akan
memperoleh informasi-informasi mengenai kebutuhan dan keinginan dari
pihak konsumen. Jadi dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan faktor
utama dalam suatu siklus yang bermula dan berakhir pada kebutuhan
konsumen.
Pada hakekatnya pemasaran tidak hanya terbatas pada dunia bisnis
saja, karena sebenarnya setiap hubungan antar individu dan antar organisasi
yang melibatkan suatu kegiatan tukar-menukar atau transaksi adalah kegiatan
pemasaran. Didalam proses pertukaran, produsen mencari konsumen,
mengenali kebutuhannya, merancang produknya dengan tepat,
mempromosikan, menyimpan dengan benar dan mendistribusikan dengan
tepat. Jadi sebenarnya kegiatan pemasaran adalah transaksi yang bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia (Konsumen).
Penelitian ini berkaitan dengan pemasaran yang bertujuan
mengenali kebutuhan suatu konsumen dalam hal ini konsumen mahasiswa




keinginan apa saja yang menjadi pertimbangan konsumen mahasiswa dalam
memilih suatu produk laptop.
A. Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh
perusahaan untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidup,
mengembangkan diri dan mendapatkan laba. Apabila pihak perusahaan
menginginkan tujuan tersebut dapat tercapai dan konsumen mempunyai
pandangan baik terhadap produknya, maka kegiatan pemasaran ini harus dapat
memberikan kepuasan terhadap konsumennya.
Pemasaran tidak hanya berkisar pada kegiatan menjual barang atau
jasa semata tetapi lebih jauh berorientasi jangka panjang dengan memberikan
kepuasan semaksimal mungkin dengan sumber daya yang terbatas. Perilaku
konsumen harus diperhatikan, pemasar juga harus tahu bahwa konsumen akan
selalu mencari informasi sebanyak mungkin sebelum melakukan pembelian.
Konsumen akan membandingkan informasi yang didapat untuk
memaksimalkan keuntungan atas pengorbanan yang dikeluarkan, baik
pengorbanan finansial maupun non-finansial. Oleh karena itu pemasar harus
tahu keinginan/kebutuhan konsumen dan memuaskan kebutuhan tersebut
semaksimal mungkin. Sebagaimana arti pemasaran yang dikemukakan oleh
Philip Kotler :
“Pemasaran adalah suatu proses sosial  dan managerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama




Definisi diatas memberikan gambaran mengenai kebutuhan manusia
untuk dipenuhi dengan menciptakan atau mempertukarkan produk sehingga
memberikan suatu kepuasan konsumen. Konsumen selalu mengharapkan
kebutuhan dan keinginannya terpenuhi dan terpuaskan oleh produsen.
Produsen juga harus selalu memperbaiki produknya itu untuk memberikan
pelayanan yang lebih baik dan lebih memuaskan bagi konsumen. Proses ini
berkembang sangat cepat karena kebutuhan dan keinginan konsumen itu tidak
terbatas dan juga karena adanya persaingan ketat dalam suatu sektor usaha
tertentu. Masing-masing produsen berkompetisi  untuk saling mengungguli
dengan keterbatasan sumber daya mereka masing-masing, untuk
menyampaikan nilai pada konsumen semaksimal mungkin/lebih dari yang
diberikan produsen pesaing.
Dari definisi yang lain arti penting pemasaran dikemukakan William
J.Stanton, sebagai berikut :
“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Berdasarkan definisi tersebut, pemasaran ditinjau sebagai suatu sistem
yang berhubungan, dan ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok





Pemasaran merupakan strategi yang berorientasi pada konsumen, apa
yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen dapat diketahui oleh
perusahaan, atau dapat dikatakan bahwa pemasaran meliputi usaha-usaha
untuk mengidentifikasi perilaku konsumen, sehingga perusahaan bisa
memenuhi kebutuhan konsumen lebih baik daripada para pesaingnya.
B. Pengertian Managemen Pemasaran
Kegiatan pemasaran suatu perusahaan beroperasi dalam suatu
lingkungan yang terus-menerus berkembang sebagai suatu konsekuensi sosial
perusahaan, tetapi juga dibagi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri
dan peraturan-peraturan yang ada. Sehubungan dengan itu tugas manajemen
perusahaan adalah memilih dan melaksanakan tujuan perusahaan serta dapat
menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan. Dengan kata lain, kegiatan
pemasaran itu haruslah dikoordinasikan dan dikelola dengan cara yang baik.
Pengkoordinasian dan pengelolaan ini mencakup di dalamnya
perencanaan produk dengan membuat program-program sesuai dengan
kebutuhan konsumen, pengembangan produk, penetapan harga yang tepat,
pendistribusian dan promosi yang efektif yang mana pada akhirnya
mengadakan evaluasi sebagai dasar pertimbangan selanjutnya.
Oleh kotler (1997:13) manajemen pemasaran didefinisikan sebagai:
“ Suatu proses perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan,
pemberian harga, promosi, dan distribusi dari barang-barang, jasa, dan
gagasan untuk menciptakan pertukaran dalam kelompok sasaran yang




Definisi ini menyatakan bahwa manajemen pemasaran merupakan
suatu proses yang meliputi analisis, perencanaan, pengimplementasian dan
pengawasan yang mencakup barang, jasa, dan ide yang bersandar pada ide
pertukaran dan bertujuan untuk menghasilkan kepuasan untuk pihak-pihak
yang terlibat di dalam proses pemasaran.
Manajemen pemasaran tidak boleh hanya memusatkan perhatiannya
pada kebutuhan pasar sasaran saja, akan tetapi juga harus sadar akan
lingkungan yang selalu berubah-ubah, sebab keberhasilan dari manajer
pemasaran juga dipengaruhi oleh lingkungan dimana perusahaan beroperasi,
yang berupa lingkungan mikro yaitu : perusahaan, supplier, perantara,
pesaing, pelanggan, dan public. Sedangkan lingkungan makro meliputi :
demografi, ekonomi, sosial dan budaya, politik dan hukum, dan persaingan.
C. Konsep Pemasaran
Kegiatan pemasaran semakin berkembang dan kehadiran serta
manfaatnya makin dirasakan oleh setiap organisasi dan individu. Oleh karena
itu konsep pemasaran merupakan faktor yang penting untuk mencapai sukses
sebuah perusahaan.
Di dalam konsep pemasaran ini diajarkan bahwa kegiatan pemasaran
suatu perusahaan harus dimulai dengan usaha mengenal dan merumuskan
keinginan dan kebutuhan dari konsumennya. Kemudian perusahaan
menyesuaikan kegiatan perusahaannya agar dapat menyampaikan kepuasan




dalam memahami kebutuhan konsumennya tepat waktu dan apa yang
diperoleh oleh konsumen harus sesuai dengan apa yang diharapkannya untuk
diperoleh.
Menurut Dharmmesta (2000 : 6), konsep pemasaran berpegang pada
kunci pencapaian tujuan-tujuan organisasi yang mencakup pembatasan
kebutuhan dan keinginan pasar secara lebih efektif dan efisien dibandingkan
dengan pesaingnya.
Unsur-unsur yang mendasari konsep pemasaran di atas adalah :
1. Orientasi pada konsumen.
Perusahaan akan mencapai kesuksesan apabila perusahaan
berorientasi pada konsumen, yang berarti bahwa perusahaan harus
berusaha mencapai produknya sedemikian rupa sehingga sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan konsumennya.
a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan
dipenuhi.
b. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran penjualan.
c. Menentukan produk dan program pemasaran.
d. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai, dan
menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku konsumen.





2. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral.
Untuk memberikan kepuasan konsumen secara optimal semua
elemen pemasaran yang ada di dalam perusahaan harus dikoordinasikan
dan diintegrasikan dengan tujuan untuk menghindari adanya pertentangan
di dalam perusahaan maupun dengan pasarnya.
3. Mendapatkan laba melalui kepuasan konsumen
Perusahaan menggunakan konsep pemasaran dengan maksud untuk
memperbaiki dan menciptakan hubungan yang baik dengan konsumennya.
Hubungan ini akan sangat bermanfaat dalam menunjang kelangsungan
usaha dan sekaligus dapat meningkatkan laba perusahaan, karena dengan
terpenuhinya kepuasan konsumen akan menguntungkan perusahaan.
D. Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen merupakan suatu kunci bagi perusahaan untuk
merencanakan  dan mengelola pemasaran perusahaan dalam lingkungan yang
selalu berubah, karena perilaku konsumen akan menentukan proses
pengambilan keputusan dalam pembelian terhadap barang atau jasa.
Perilaku konsumen dapat diartikan sebagai kegiatan-kegiatan individu
yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang
dan jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan





Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen tersebut, yaitu
proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik, yang semuanya itu
melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang
dan jasa secara ekonomis.
Perilaku disini bukan hanya menyangkut kegiatan-kegitan yang
tampak jelas atau mudah diamati. Tetapi perkembangannya sekarang justru
memahami bahwa kegiatan yang jelas terlihat hanyalah merupakan suatu
bagian dari pada proses pengambilan keputusan. Analisis perilaku konsumen
yang realistis akan menganalisis juga program-program yang tidak dapat atau
sulit diamati, yang selalu menyertai setiap pembelian.
Inti permasalahannya adalah bagaimana konsumen memberi respon
atau tanggapan terhadap berbagai rangsangan pemasaran yang ada. Oleh
karena itu, perusahaan mencurahkan banyak perhatian untuk meneliti
hubungan antara pemasaran perusahaan dan jawaban konsumen.
E. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Perilaku membeli seseorang tidak hanya didasari oleh kebutuhan,
tetapi juga didasari oleh faktor lainnya yaitu pribadi, sosial, kebudayaan, dan
psikologis. Sebagian dari faktor-faktor tersebut tidak dapat dikenali oleh
pemasar, tetapi pemasar dapat memperhitungkan kecenderungan atau gejala
yang tampak dari faktor-faktor tersebut. Maka, pemasar dapat mempengaruhi




dengan tepat. Perusahaan yang benar-benar memahami hal tersebut akan
meraih keuntungan lebih banyak dari pada para pesaingnya.
Menurut Kotler (1997 :153-167) faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen adalah sebagai berikut :
1. Faktor Budaya
Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang
paling mendasar. Kebudayaan memiliki sifat yang sangat luas dan
menyangkut segala aspek kehidupan manusia, mempelajari perilaku
konsumen berarti juga mempelajari perilaku manusia.
a. Budaya
Kebudayaan adalah kompleks simbol dan barang-barang buatan
diciptakan oleh masyarakat tertentu dan diwariskan dari generasi yang
satu ke generasi yang lain sebagai faktor penentu dan mengatur
perilaku anggotanya (Stanton 1999:131).
Simbol yang dimaksud tersebut dapat berupa sesuatu yang abstrak,
seperti : sikap, pendapat, kepercayaan, nilai, bahasa, dan agama. Dan
dapat pula bersifat nyata, seperti : alat-alat, perumahan, produk, karya
seni, dan sebagainya. Nilai budaya itu sendiri adalah dinamis, dapat
berubah-ubah  setiap waktu sesuai dengan kemajuan jaman.
b. Sub-Budaya
Setiap kebudayaan pada dasarnya adalah heterogen dan terdiri dari




dan sosialisasi yang khusus bagi anggotanya. Sub-budaya terdiri atas
kelompok budaya, kelompok agama, kelompok suku, dan geografis.
c. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan
bertahan lama dalam masyarakat yang tersusun dan hierarki dimana
para anggotanya dalam setiap tahap tersebut memiliki nilai, minat, dan
perilaku yang sama, pada pokoknya masyarakat kita dapat
dikelompokkan dalam tiga golongan, yaitu : golongan atas, golongan
menengah, dan golongan bawah.
Kelas sosial memiliki beberapa ciri, yaitu : orang yang berkelas sama
cenderung bertingkah laku lebih seragam, orang merasa menempati
posisi inferior atau superior dengan kelas sosial mereka, ditandai oleh
sekumpulan variabel seperti pekerjaan, penghasilan, pendidikan,
individu dapat berpindah ke kelas sosial lain.
2. Faktor Sosial
Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok
referensi, keluarga, serta peranan dan status sosialnya (Kotler, 1997:161).
Faktor sosial meliputi :
a. Kelompok referensi atau acuan : Kelompok-kelompok yang





b. Keluarga : Kelompok sosial terkecil yang mempengaruhi persepsi,
peranan setiap anggota keluarga dalam membeli berbeda-beda menurut
jenis barang dan jasa yang akan dibeli.
c. Peranan dan status : Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok,
setiap peranan akan mempengaruhi pembelian dan orang seringkali
memilih produk yang dapat menunjukkan statusnya dalam masyarakat.
3. Faktor Pribadi
Keputusan seseorang untuk membeli suatu barang atau jasa dipengaruhi
oleh karakteristik pribadi, tercatat ada lima unsur yang dimasukkan dalam
faktor pribadi ini, yaitu :
a. Usia dan tahap daur hidup
Pola konsumsi seseorang dipengaruhi oleh karakteristik dari siklus
hidup keluarganya. Seseorang akan mengubah permintaan terhadap
barang dan pelayanan  yang mereka minta sesuai dengan tahap
hidupnya. Sebagai contoh, orang akan mengubah rasa dalam makanan,
pakaian, mebel, dan rekreasi sejalan dengan pertambahan usia.
b. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang mereka
beli. Seorang karyawan akan tertarik untuk membeli baju kerja,
sedangkan karyawan “kerah putih” akan lebih tertarik untuk membeli
kemeja dan dasi. Pemasar harus coba untuk mengidentifikasikan




kelompok tersebut dapat tertarik pada barang atau jasa yang mereka
tawarkan.
c. Keadaan ekonomi seseorang
Keadaan ekonomi seseorang akan besar pengaruhnya terhadap pilihan
produk. Keadaan ekonomi seseorang ini terdiri dari pendapatan yang
dapat dibelanjakan, tabungan, kekayaan, kemampuan meminjam, dan
sikapnya tehadap pengeluaran. Sebagai contoh, seseorang yang
keadaan ekonominya kurang akan memilih produk pokok untuk
memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari. Sedangkan yang memiliki
ekonomi sedang dan lebih akan memilih produk atau jasa yang mampu
memberikan nilai lebih seperti produk yang bermerek dan memberikan
prestise.
d. Gaya hidup
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang dalam kehidupan sehari-hari
yang dinyatakan dalam kegiatan, minat, dan pendapat yang
bersangkutan. Gaya hidup melukiskan keseluruhan pribadi yang
berinteraksi dengan lingkungan.
e. Kepribadian dan konsep diri
Kepribadian adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan seseorang
dan menyebabkan tejadinya tanggapan yang konsisten terhadap
lingkungan. Konsep diri adalah bagaimana seseorang memandang
dirinya sendiri dalam masyarakat yang ditentukan dari referensi, yaitu





Perilaku seseorang dalam membeli dipengaruhi juga oleh faktor-faktor
psikologis yang merupakan faktor dasar dalam mempelajari prilaku
konsumen, seperti : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan, dan sikap.
a. Motivasi
Schiffman dan kanuk dalam AR Khairina (2009)  menyatakan bahwa
motivasi adalah
“Driving force within individuals than impels them to action. This
driving force is produced by state of tension, which exists as the result
of an unfulfilled need”. Bahwa motivasi muncul karena adanya
kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen
Teori motivasi menurut maslow dalam AR khairina (2009),
menurutnya kebutuhan manusia tersusun secara berjenjang, mulai dari
yang paling banyak menggerakkan sampai yang paling sedikit
mendorong. Dimana pertama-tama orang akan memutuskan kebutuhan
yang paling penting dahulu, baru kemudian memenuhi kebutuhan
berikutnya. Berdasarkan urutan pentingnya, jenjang kebutuhan adalah
kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial,
kebutuhan penghargaan, kebutuhan aktualisasi dini.
Motif adalah dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang
diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan (Dharmmesta dan
Hani Handoko,1997:78). Seseorang mempunyai suatu kebutuhan pada
waktu tertentu. Suatu kebutuhan perlu dirangsang agar bisa menjadi




(rasa lapar dan haus), dari luar ( melihat makanan dan minuman), dan
dengan memikirkan tentang suatu kebutuhan.
Macam-macam motif pembelian :
1) Motif pembelian primer dan sekunder
Motif ini dibedakan menurut dasar pengaruh pada proses
pembelian.
Motif pembelian primer adalah motif yang menimbulkan
perilaku pembelian terhadap kategori umum pada suatu produk,
seperti pakaian atau TV. Contoh motif ini adalah keinginan untuk
menikmati kesenangan dan motif ingin tahu.
Sedangkan motif pembelian selektif adalah motif
mempengaruhi keputusan tentang model dan merek dari kelas
produk atau macam penjual yang dipilih untuk suatu pembelian,
contoh motif ini adalah motif ekonomi dan status.
2) Motif pembelian rasional dan emosional
Motif ini dibedakan berdasarkan foktor-faktor yang menyebabkan
orang membeli.
Motif rasional adalah motif yang berdasarkan pada
kenyataan-kenyataan seperti yang ditunjukkan oleh suatu produk
pada konsumen, seperti faktor harga dan pelayanan.
Sedangkan motif emosional adalah motif pembelian yang
berkaitan dengan perasaan atau emosi individu, seperti




kepraktisan. Motif ini bersifat subyektif terutama pada perilaku
pembelian barang fashion, seperti pakaian, sepatu, aksesoris, dan
kosmetik.
b. Persepsi
Persepsi merupakan proses bagaimana individu memilih,
mengorganisasi dan menginterprestasi masuk-masukan informasi
untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti (Kotler,
1997:164). Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas objek
yang sama karena ada tiga proses.
1) Perhatian selektif yaitu proses penyaringan rangsangan.
2) Distorsi selektif yaitu kecenderungan untuk mengubah informasi
ke dalam pengertian pribadi dan menginterprestasikan untuk
mendukung konsep mereka.
3) Ingatan selektif yaitu ingatan orang akan apa yang mendukung
keyakinan dan pandangan mereka.
c. Pembelajaran
Belajar dapat didefinisikan sebagi perubahan perilaku seseorang yang
timbul karena pengalaman. Pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan
kerja dorongan (drives), rangsangan (stimuli), petunjuk (cues), penguat
(reinforcement), dan tanggapan (response). Hasil belajar ini akan





d. Keyakinan dan sikap
Menurut kotler, keyakinan adalah pemikiran deskriptif seseorang
tentang suatu hal, yang mungkin berdasarkan pengetahuan, pendapat,
atau keyakinan. Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan, emosional,
dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak
menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa
obyek atau gagasan. Sikap sangat sulit berubah karena membentuk
suatu pola konsisten dan perlu penyesuaian besar untuk mengubahnya.
F. Proses Keputusan Membeli
Para pemasar perlu memahami berbagai hal yang mempengaruhi
konsumen dan mengembangkan pengertian bagaimana membuat keputusan
pembelian dan siapa yang membuat keputusan itu, bagaimana tipe keputusan
dan bagaimana langkah-langkah dalam proses pembelian.
1. Peranan pembelian
Kotler (1997:168) membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam
keputusan pembelian :
a. Pencetus, yaitu seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan
untuk membeli produk atau jasa.





c. Pengambil keputusan, yaitu seseorang yang memutuskan setiap
komponen dari suatu keputusan pembelian, apakah membeli, tidak
membeli, bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.
d. Pembeli, yaitu orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.
e. Pemakai, yaitu seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan
produk atau jasa yang bersangkutan.
2. Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan
Proses keputusan pembelian merupakan rangkaian beberapa tahap yang
biasa dilalui konsumen baik seluruhnya atau sebagian. Konsumen dapat
melewatkan atau membalik beberapa tahap terutama pada pembelian
dengan keterlibatan yang rendah. Model lima tahap yang disusun oleh
Kotler dan lima tahap dalam penelitian seperti pada bagan dibawah ini.
(Kotler 1993:258)
MODEL LIMA TAHAP PROSES PEMBELIAN
GAMBAR II.1
a. Pengenalan masalah
Proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau
kebutuhan, pembeli menyadari adanya perbedaan antara keadaan
aktual dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini dapat
ditimbulkan oleh rangsangan internal yang berupa rasa lapar atau haus,














informasi dari konsumen dapat diidentifikasikan rangsangan yang
paling sering menimbulkan keinginan untuk membeli suatu produk.
Pengenalan masalah dalam penelitian ini berkaitan dengan
karakteristik mahasiswa yang terdiri dari : perbedaan jenis kelamin
antara pria dan wanita, pendapatan yang berbeda-beda pada tiap orang
tua mahasiswa, dan motivasi masing-masing mahasiswa. Perbedaan ini
dapat menimbulkan keinginan berbeda-beda dalam membeli suatu
produk laptop.
b. Pencarian informasi
Konsumen yang sudah mulai menginginkan suatu produk akan
berusaha untuk mendapatkan informasi yang ia inginkan tersebut, yang
menjadi perhatian pemasar adalah sumber informasi utama yang
menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber terhadap
keputusan pembelian selanjutnya.
Sumber informasi konsumen digolongkan dalam empat kelompok :
1) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.
2) Sumber komersial : Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan.
3) Sumber publik : Media masa, organisasi konsumen peringkat.
4) Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dan pemakaian
produk.
Secara umum, konsumen mendapatkan sebagian besar informasi suatu
produk dari sumber komersial, namun, informasi yang paling efektif




Sumber informasi dalam penelitian ini dititikberatkan pada sumber
komersial (promosi) baik melalui iklan-iklan produk maupun dengan
pameran-pameran.
c. Evaluasi alternatif
Setelah konsumen mendapatkan informasi, maka sekarang
bagaimana konsumen memilih dari berbagai merek yang tersedia.
Terdapat beberapa proses evaluasi konsumen sebagai proses yang
berorientasi kognitif, yaitu mereka yang menganggap konsumen
membentuk penilaian atas produk terutama berdasarkan kesadaran dan
rasio. Konsep dasar tertentu yang membantu memperjelas proses
penilaian konsumen antara lain :
1) Konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan
2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari produk
3) Konsumen memandang setiap produk sebagai rangkaian atribut
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan
manfaat dan memuaskan kebutuhan.
Evaluasi alternatif ini berkaitan dengan batas-batas kemampuan dan
kebutuhan tiap-tiap individu yang terdapat pada karakteristik
mahasiswa dengan pemilihan produk, merek, harga dan promosi
(atribut laptop) yang sesuai dengan mereka.
d. Keputusan Pembelian
Setelah tahap evaluasi saat konsumen membentuk referensi atas




untuk membeli barang yang paling disukai. Namun ada dua faktor
antara niat membeli dengan keputusan membeli. Pertama, pendirian
orang lain yang dapat mempengaruhi pendapat konsumen tergantung
pada intensitas pendirian negatif orang lain dan motivasi konsumen
untuk mengikuti orang lain. Kedua, adalah faktor situasi yang tidak
dapat diantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian.
e. Perilaku pasca pembelian
Setelah membeli suatu produk konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang dapat
mempengaruhi perilaku mereka selanjutnya terhadap produk tersebut
Bila konsumen merasa puas maka akan membeli kembali produk
tersebut dan membicarakan hal-hal yang menguntungkan tentang
produk tersebut kepada orang lain, sedangkan yang tidak puas
berperilaku sebaliknya.
3. Tanggapan Pembeli
Tanggapan pembelian meliputi pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian.
a. Pilihan produk
Mendapatkan produk yang paling cocok merupakan masalah pokok
dalam hal pembelian, karena tersedianya beraneka macam produk.





Dalam membeli barang, konsumen dihadapkan pada berbagai macam
merek untuk suatu produk yang sama. Produk merek adalah semua
nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari semua yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk dari satu penjual untuk
membedakannya dengan produk pesaing.
c. Pilihan penyalur
Hal ini berkaitan dengan kemudahan untuk mendapatkan produk yang
ia inginkan. Apakah terdapat banyak penyalur sehingga produk ini
dapat ditemukan dengan mudah atau tidak.
d. Waktu Pembelian
Ini berkaitan dengan kapan konsumen melakukan pembelian, berkaitan
juga dengan ketersediaan dana untuk membeli produk. Waktu
pembelian ini akan mempengaruhi perencanaan produk, penetapan
harga, atau tahap promosi dari program pemasaran perusahaan.
e. Jumlah pembelian
Jumlah pembelian menyangkut kuantitas produk yang akan dibeli
konsumen. Jumlah pembelian ini bersama dengan unsur lain seperti
jenis, bentuk, merk, penjual, waktu, dan cara pembayaran menentukan





Laptop ( notebook atau powerbook ) adalah komputer portabel
(kecil dan mudah dibawa ke mana-mana) yang terintegrasi pada sebuah
casing. Beratnya berkisar dari 1 hingga 6 kilogram tergantung dari ukuran,
bahan dan spesifikasi. Sumber listrik berasal dari baterai atau A/C adaptor
yang dapat digunakan untuk mengisi ulang baterai dan menyalakan laptop
itu sendiri. Baterai Laptop dapat bertahan sekitar 1 hingga 6 jam
bergantung pada cara pemakaian, spesifikasi, dan ukuran baterai.
Fungsi Laptop sama dengan Komputer Desktop karena meskipun
kemampuannya lebih rendah, tetapi komponen yang terdapat didalamnya
adalah sama dengan yang terdapat pada Komputer Desktop dengan ukuran
yang diperkecil, lebih ringan, tidak panas dan irit listrik. Laptop
menggunakan layar LCD (Liquid Crystal Display) berukuran 10 inci
hingga 17 inci bergantung dari ukuran laptop itu sendiri. Keyboard yang
terdapat pada Laptop juga dilengkapi dengan touchpad dikenal juga
sebagai trackpad yang fungsinya sebagai penggerak kursor mouse.
Keyboard dan Mouse tambahan dapat dipasang melalui soket USB.
Laptop juga didukung komponen-komponen yang didesain secara khusus.






Anton Nurcahyo Adi (F.0298028) pada tahun 2004 yang melakukan
penelitian tentang hubungan karakteristik konsumen dengan atribut air
minum kemasan galon pada mahasiswa kost di Kelurahan Pucang Sawit
dan Jebres, dimana variabel yang diteliti meliputi karakteristik mahasiswa
yang terdiri dari : jenis kelamin, besarnya uang saku, dan motivasi untuk
membeli air minum kemasan galon, sedangkan atribut air minum galon
meliputi : harga, lokasi penjualan, merek, kualitas, pelayanan, dan
promosi. Dimana terdapat hubungan yang signifikan antara jenis kelamin
dengan lokasi penjualan ; uang saku dengan harga, lokasi penjualan,
merek, kualitas, pelayanan, dan promosi ; serta motivasi untuk membeli air
minum galon dengan harga dan lokasi penjualan. Hal ini dapat dilihat pada
hasil analisis Chi Square, antara lain :
 Hubungan antara jenis kelamin dengan lokasi penjualan hitungX 2
6,301 > tabelX 2 5,591 (signifikan)
 Hubungan antara jumlah uang saku dangan harga hitungX 2 12,166 >
tabelX 2 5,591 (signifikan)
 Hubungan antara jumlah uang saku dengan lokasi penjualan
hitungX 2 15,938 > tabelX 2 9,488 (signifikan)
 Hubungan antara jumlah uang saku dengan merek hitungX 2 14,748 >
tabelX 2 9,488 (signifikan)
 Hubungan antara jumlah uang saku dengan kualitas hitungX 2 12,227 >
tabelX 2 9,488 (signifikan)
 Hubungan antara jumlah uang saku dengan pelayanan




 Hubungan antara jumlah uang saku dengan promosi hitungX 2 12,554
> tabelX 2 9,488 (signifikan)
 Hubungan antara motivasi membeli dengan harga hitungX 2 6,309 >
tabelX 2 5,591 (signifikan)
 Hubungan antara motivasi membeli dengan lokasi penjualan
hitungX 2 11,837 > tabelX 2 5,591 (signifikan)
Variabel yang memiliki hubungan yang paling kuat atau erat adalah
jumlah uang saku dengan lokasi penjualan, yang ditunjukan dengan selisih




Variabel Independen Variabel Dependen
Kerangka Pemikiran
(Sumber : Anton Nurcahyo Adi, 2004)
Peranan kerangka pemikiran dalam penelitian sangat penting


















Penelitian ini dimaksudkan untuk meneliti bagaimana hubungan yang
terjadi antara masing-masing karakter mahasiswa sebagai variabel
dependen :
1. Jenis kelamin dengan : Produk, merek, harga, dan promosi.
2. Penghasilan orang tua dengan: Produk, merek, harga, dan promosi.
3. Motivasi membeli laptop dengan: Produk, merek, harga, dan
promosi.
Serta karakter mahasiswa apa yang memiliki hubungan paling erat
dalam pemilihan atribut komputer laptop tersebut.
Pemahaman tentang hubungan-hubungan antara karakteristik
mahasiswa dan atribut laptop ini dapat memberikan masukan bagi para
produsen laptop yang mentargetkan kalangan mahasiswa sebagai pangsa
pasar pemasaran produknya.
J. Hipotesis
Hipotesis merupakan kesimpulan yang bersifat sementara dan
masih perlu di uji kebenaranya. Oleh karena itu, dari berbagai uraian diatas
maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Diduga ada hubungan yang signifikan antara jenis kelamin mahasiswa





2. Diduga ada hubungan yang signifikan antara penghasilan orang tua
mahasiswa dengan atribut komputer laptop (Produk, Merek, Harga,
dan Promosi) yang dipilih.
3. Diduga ada hubungan yang signifikan antara motivasi untuk membeli
komputer laptop  dengan atribut komputer laptop (Produk, Merek,
Harga, dan Promosi) yang dipilih.
4. Diduga bahwa karakteristik mahasiswa yang mempunyai tingkat






Metode penelitian dapat diartikan sebagai alat atau prosedur yang
digunakan atau diterapkan dalam rangka mengumpulkan, mengolah,
menyajikan, dan menganalisis data untuk memecahkan masalah yang
dihadapi atau untuk mengembangkan ilmu pengetahuan. Metode penelitian
pada dasarnya merupakan cara yang digunakan untuk mencapai suatu
tujuan. Metode penelitian digunakan sebagai pemandu tentang langkah-
langkah pelaksanaan penelitian.
A. Ruang Lingkup Penelitian
Penelitian ini bersifat survey data sekunder, dan merupakan
penelitian yang memfokuskan hubungan antara variabel-variabel
penelitian dengan menguji hipotesis yang dirumuskan. Ruang lingkup
penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas
Maret Surakarta pada khususnya mahasiswa yang memiliki laptop. Penelitian





B. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian di tarik kesimpulannya
(Sugiyono,2000:55). Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang memiliki
laptop.
2. Sampel
Sampel adalah sebagian dari jumlah populasi dan karakteristik yang
terdapat dalam populasi yang hendak diselidiki dapat diwakili oleh sampel
ini. Karena sulit memperkirakan jumlah konsumen yang ada secara tepat,
maka populasi tidak diketahui. Apabila dalam suatu pendugaan proporsi
menggunakan sampel dengan keyakinan (1-10) dan besarnya error tidak
melebihi suatu harga tertentu, maka rumus error (e) dapat digunakan
untuk menentukan besarnya sampel yang harus diambil. Bila digunakan
confident level sebesar 95% maka menurut Djarwanto dan Pangestu
Subagyo (1993:158-159), rumus E : E = 1,96
N
PP )1( 
Dimana E = Error
P = Proporsi Populasi




Karena besarnya populasi tidak diketahui, maka P(1-P) juga tidak
diketahui, tetapi karena P selalu berada antara 0-1 maka besarnya populasi
maksimum.








0 = 1- 2P
2P = 1
P =  0.5
Harga maksimum dari (P) adalah    P(1-P)   = 0,5 (0,5)
= 0,25
Jadi besarnya sampel jika digunakan confident level 95% dan kesalahan
sebesar  0,01 adalah N = (0,25)  1,096,41 2 = 96,4
Jadi besarnya sampel dibulatkan menjadi 100 orang atau responden
3. Teknik Sampling
Teknik sampling adalah cara pengambilan sampel dari suatu populasi.
Dalam penelitian ini metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu
metode Convenience Sampling. Convenience Sampling adalah teknik




ditemui peneliti dan bersedia menjadi responden dijadikan sampel
(Hariwijaya & Triton, 2008: 68), dalam hal ini adalah para mahasiswa
Fakultas Ekonomi Sebelas Maret Surakarta yang memiliki laptop.
Maka dipilih sampel 100 orang mahasiswa FE Universitas Sebelas Maret,
Surakarta yang memiliki laptop, hal ini berdasarkan karakter populasi
penelitian mengenai produk laptop, dan banyaknya mahasiswa yang
menggunakan laptop di FE UNS Surakarta.
C. Sumber dan Jenis Data
Sumber-sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
1. Data primer
Data primer adalah data yang di dapat langsung dari responden yang
diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner kepada para mahasiswa
yang menjadi sampel.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data pendukung yang diperoleh dari buku, majalah,




D. Teknik Pengumpalan Data
Dalam penelitian ini data-data yang diperlukan dikumpulkan melalui :
1. Observasi, yaitu dengan mengadakan pengamatan dan pencatatan data
yang berasal dari lapangan.
2. Kuesioner, yaitu teknik pengumpulan data dengan menggunakan daftar
pernyataan kepada para koresponden.
3. Studi kepustakaan, yaitu metode pengumpulan data dari berbagai literatur
artikel maupun data pendukung sekunder lainnya. Digunakan untuk
mencari teori-teori, konsep-konsep, serta penjelasan lainnya yang dapat
dijadikan landasan teoritis bagi penelitian yang dilakukan dan informasi-
informasi mengenai produk laptop.
E. Definisi   Operasional Variabel
1. Karakteristik Mahasiswa
a. Jenis Kelamin
Jenis kelamin dibedakan menjadi dua bagian, antara lain jenis kelamin
laki-laki dan perempuan.
b. Penghasilan Orang Tua
Penghasilan orang tua yang diterima dalam jangka waktu satu bulan
dapat mengindikasikan kemampuan tingkat konsumsi mahasiswa.
Peneliti membagi besarnya penghasilan orang tua menjadi tiga




1) Penghasilan orang tua digolongkan rendah apabila jumlah
penghasilan per bulan yang diterima orang tua kurang dari Rp
3.000.000.
2) Penghasilan orang tua digolongkan sedang apabila jumlah
penghasilan per bulan yang diterima orang tua antara Rp 3.100.000
– Rp 5.000.000
3) Penghasilan orang tua digolongkan tinggi apabila jumlah
penghasilan per bulan yang diterima orang tua lebih dari Rp
5.000.000.
c. Motivasi untuk membeli laptop
Motivasi untuk membeli laptop adalah alasan yang melatarbelakangi
perilaku mahasiswa untuk membeli komputer laptop.
Motivasi untuk membeli laptop dibedakan menjadi dua bagian, yaitu :
1) Kebutuhan
2) Tren
2. Atribut komputer laptop
a. Produk laptop
Kotler (2002), menyatakan bahwa produk adalah setiap tawaran yang
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. Produk yang dimaksud
dalam penelitian ini berkaitan dengan fasilitas yang terdapat didalam
laptop tersebut, yaitu : Performa (Prossesor, Harddisk, Memori/Ram,
dan Graphics Card/VGA), Dukungan koneksi, Kelengkapan





Menurut William J. Stanton, (1996 : 269 ) Merek adalah nama,
istilah simbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur–
unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau
jasa yang ditawarkan penjual. Merek yang membedakan produk
atau jasa sebuah perusahaan dari produk saingannya, dan merek
memberikan manfaat non materiil berupa kepuasan emosional.
Dalam penelitian ini pemilihan merk menjadi salah satu indikasi
konsumen mahasiswa dalam memilih suatu merek produk laptop
tertentu.
c. Harga
Menurut Nitisemito (1991 : 55) Bahwa harga adalah nilai suatu
barang/jasa yang diukur dengan sejumlah uang, dimana
berdasarkan nilai tersebut seorang/perusahaan bersedia
melepaskan barang/jasa oleh pihak lain. Harga dalam penelitian
ini berkaitan dengan nilai produk laptop tersebut, dimana harga
dapat menjadi acuan bagi konsumen mahasiswa dalam pemilihan
suatu produk laptop.
d. Promosi
Promosi menurut Swatra (1991 : 237) adalah arus informasi satu
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran




permintaan. Dalam penelitian ini promosi berupa publikasi
ditempat-tempat umum baik iklan maupun even-even khusus
seperti pameran yang dapat mempengaruhi mahasiswa dalam
pemilihan suatu produk laptop.
F. Teknik Analisis Data
1. Analisis Deskriptif
Metode deskriptif adalah metode penelitian untuk membuat
gambaran mengenai situasi atau kejadian, dimana bukan hanya
memberikan gambaran terhadap fenomena-fenomena tetapi juga
menerangkan hubungan, menguji hipotesis, membuat prediksi serta
mendapatkan makna dan implikasi dari suatu masalah yang ingin
dipecahkan. Dalam mengumpulkan data menggunakan metode
wawancara, dengan schedule questionair atau interview guide (Moh.
Nazir,Ph.D, 2005:55).
Data yang diperoleh dalam analisis ini merupakan data mentah
yang didapat melalui wawancara dan kuesioner yang akan diolah dan
dianalisis dengan mengoperasionalisasikan data ke dalam operasionalisasi
variabel, kemudian data yang diperoleh diuraikan dengan metode statistik
atau dengan analisis kuantitatif.
Melalui alat analisis deskriptif ini peneliti mengasumsikan bahwa
karakteristik konsumen mahasiswa menentukan atribut komputer laptop




a. Dilihat dari jenis kelamin, bahwa Laki-laki/Pria akan lebih tertarik
pada produk laptop yang memiliki performa dan kelengkapan
multimedia dan bermerek atau spesifikasi/performa produk yang
istimewa. Tetapi perempuan lebih cenderung memilih laptop yang
ringan, desain menarik, dan biasanya dengan spesifikasi standar
hampir sama dengan komputer desktop.
b. Tingkat pendapatan orang tua terhadap pemilihan karakter laptop juga
sangat menentukan, dimana pendapatan orang tua menengah-kebawah
akan lebih melihat kepada harga laptop yang murah dengan spesifikasi
yang biasa-biasa saja tanpa melihat merek produk, sedangkan
pendapatan orang tua menengah-keatas akan memilih laptop dengan
spesifikasi high (performa tinggi, kelengkapan multimedia lengkap,
desain menarik, dan dukungan koneksi lengkap), merek terkenal,
cenderung lebih tertarik pada produk yang diiklankan/dipromosikan di
TV karena lebih terkenal.
c. Motivasi mahasiswa dalam membeli laptop dapat dibedakan menjadi
dua, antara tren atau kebutuhan. Bagi mahasiswa yang memilih laptop
karena motivasi tren akan lebih memilih laptop yang lagi tren sekarang
ini, dimana desain, promosi, dan merek akan sangat menjadi
pertimbangan bagi mereka. Tetapi bagi mahasiswa yang lebih kepada
motivasi membeli laptop karena kebutuhan akan lebih memilih laptop
yang standar, performa biasa apabila hanya untuk digunakan mengetik,




atau slot yang mendukung berbagai jenis kartu memori (seperti Smart
Media, Memory Stick, MMC, dan SD Card), dukungan koneksi yang
standar (port USB 2.0, Bluetooth, inframerah, dan Wi-Fi)
2. Analisis Kuantitatif
a. Uji Validitas
Tingkat validitas merupakan tingkat ketepatan penggunaan alat
ukur terhadap suatu gejala. Untuk mengetahui apakah item-item
pertanyaan yang diujikan dapat digunakan untuk mengukur keadaan
responden yang sebenarnya, maka perlu adanya uji validitas melalui
try out kemudian ditabulasi untuk mengetahui item pertanyaan yang
mana yang seperlunya membutuhkan perbaikan atau dihapus
Untuk menguji Validitas digunakan rumus korelasi product
moment dari pearson (sugiyono, 2000:213), dengan rumus :
r xy =
  







Dimana : r = Koefisien Korelasi Product Moment
y = Skor total tiap pertanyaan
x = Skor tiap butir pertanyaan
n = Jumlah sampel
Tarif signifikan ditentukan 5%, jika diperoleh hasil korelasi






Reliabilitas antara lain indeks yang menunjukan sejauh mana
suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan, dan sejauh
mana hasil pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua
kali atau lebih terhadap gejala yang sama, dengan alat ukur yang sama.
Hasilnya ditunjukan oleh sebuah indeks yang menunjukan seberapa
jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan. Alat ukur yang digunakan















Dimana : r tt = Relibilitas
t 2 = Variabel Total
 b 2 = Jumlah Varians butir
k = Banyaknya butir pertanyaan
Nilai r hasil perhitungan tersebut kemudian dibandingkan dengan nilai
r tabel product moment. Taraf signifikansi ditetapkan 5%, jika r hitung
lebih besar dari r tabel maka kuesioner dinyatakan reliabel.
c. Analisis Chi Square
Metode ini untuk menguji hipotesis tentang hubungan dua
variabel yang telah dikemukakan sebelumnya (Karakteristik





Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau tidak terdapat
hubungan diantara masing-masing variabel tersebut. Secara lengkap
dapat digambarkan sebagai berikut :
Tabel III.1
Hubungan Antar Variabel
(Independen sebagai karakteristik konsumen –Dependen sebagai atribut laptop)
No Hubunga Antar Variabel Keterangan
1 Hubungan antara jenis kelamin dengan produk Signifikan / Tidak signifikan
2 Hubungan antara jenis kelamin dengan merek Signifikan / Tidak signifikan
3 Hubungan antara jenis kelamin dengan Harga Signifikan / Tidak signifikan
4 Hubungan antara jenis kelamin dengan promosi Signifikan / Tidak signifikan
5 Hubungan antara Penghasilan orang tua dengan produk Signifikan / Tidak signifikan
6 Hubungan antara Penghasilan orang tua dengan merek Signifikan / Tidak signifikan
7 Hubungan antara Penghasilan orang tua dengan harga Signifikan / Tidak signifikan
8 Hubungan antara Penghasilan orang tua dengan promosi Signifikan / Tidak signifikan
9 Hubungan antara motivasi membeli dengan produk Signifikan / Tidak signifikan
10 Hubungan antara motivasi membeli dengan merek Signifikan / Tidak signifikan
11 Hubungan antara motivasi membeli dengan harga Signifikan / Tidak signifikan
12 Hubungan antara motivasi membeli dengan promosi Signifikan / Tidak signifikan
Berdasarkan data diatas bahwa bila hasil dari chi square itu
signifikan berarti bahwa variabel tersebut memiliki hubungan atau apa
bila tidak signifikan berarti variabel tersebut tidak memiliki hubungan.
Untuk mencari apakah terdapat hubungan atau tidak pada tiap-tiap
variabel tersebut maka digunakan analisis Chi Square. Adapun




1) Menentukan hipotesis 0 dan alternatif
H o : KPPP 11211 .... 
H 1 : KPPP 11211 .... 
2) Menentukan level of signifikan   dan derajat kebebasan (df)
  = 0,05
df  = (r-1)(k-1)
3) Kriteria Pengujian




Artinya tidak ada keterkaitan hubungan antara karakteristik
mahasiswa dengan atribut komputer laptop.




Artinya ada hubungan yang siknifikan antara karakteristik
























: F 0 = Frekuensi yang diobservasi
: F h = Frekuensi yang diharapkan ( Sugiyono, 2000;104)
5) Kesimpulan
Dengan membandingkan hasil perhitungan dalam langkah (d)
dengan langkah kriteria pengujian dari langkah (c), sehingga
diperoleh kesimpulan apakah 0H diterima dan 1H ditolak, atau
0H ditolak dan 1H diterima.
6) Uji Koefisien Kontingensi
Untuk mengukur derajat keterkaitan antara variabel karakteristik
mahasiswa dengan atribut komputer laptop, digunakan rumus






Dimana : C   = Koefisien Kontingensi
x
2
= Nilai Chi Square
n    = Jumlah Sampel yang digunakan
(Sugiyono,2000:224)
Agar nilai C yang telah digunakan dapat dipergunakan untuk
menilai derajat hubungan antara faktor x maka dibandingkan








Dimana : m = Harga maksimum antara baris dan kolom
Dengan hasil perbandingan :
 Makin dekat C dengan Cmax , maka semakin kuat hubungan
yang terjadi.
 Makin jauh C dengan Cmax , maka semakin lemah hubungan
yang terjadi.
Selanjutnya perbandingan nilai C dengan nilai Cmax dapat di
interpretasikan untuk memperkirakan hubungan yang terjadi,
seperti yang di tampilkan pada tabel dibawah ini :
Tabel III.2
Interprestasi koefisen kontingensi nilai C - Cmax











ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini membahas analisis data penelitian yang terdiri dari
analisis deskriptif dan kuantitatif. Analisa deskriptif memuat tentang
komposisi identitas responden yang dianalisis dengan prosentase. Sementara
analisis kuantitatif berupa pengujian hipotesis dengan menggunakan analisis
Chi Square.
A. Pengujian Validitas dan Reliabilitas
1. Pengujian Validitas
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu
alat ukur atau instrumen dapat melakukan fungsi ukurannya. Untuk
mengetahui apakah item-item pertanyaan yang disajikan dapat digunakan
untuk mengukur keadaan responden yang sebenarnya, maka perlu adanya
uji validitas melalui try out kemudian ditabulasi untuk mengetahui item
pertanyaan yang sama yang seperlunya memerlukan perbaikan atau
dihapus. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan metode korelasi
produk momen pearson.
Pengujian validitas atas item-item kuesioner penelitian ini
dilakukan dengan bantuan software SPSS 12.0 dengan membandingkan
antara probabilitas dengan taraf signifikansi. Dari pernyataan tersebut r




(df) = n - 2 pada α tertentu, dimana n menunjukkan jumlah sampel.
Pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan
sampel 30 responden. Dengan demikian nilai r tabel pada df = 30-2 = 28
pada tingkat α = 5 % adalah 0,361 atau jika probabilitas < daripada
signifikansi, maka kuesioner tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian
validitas atas item-item kuesioner penelitian  tersaji pada tabel IV.1
Tabel IV.1
Hasil Uji Validitas
Variabel Item r hitungl r tabel Keterangan
Produk 1 0.667 0,361 Valid
2 0.683 0,361 Valid
3 0.679 0,361 Valid
4 0.640 0,361 Valid
5 0.714 0,361 Valid
Merek
1 0.867 0,361 Valid
2 0.739 0,361 Valid
3 0.743 0.361 Valid
4 0.789 0.361 Valid
Harga
1 0.866 0.361 Valid
2 0,665 0,361 Valid
3 0,682 0,361 Valid
4 0,760 0,361 Valid
Promosi
1 0,814 0,361 Valid
2 0,836 0,361 Valid
3 0,811 0,361 Valid
4 0,769 0,361 Valid
Sumber : Data Primer, diolah
Berdasarkan Tabel IV.1 dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
adalah valid. Masing-masing item pertanyaan mempunyai nilai korelasi




Hal ini menunjukkan bahwa instrumen (kuesioner) dapat mengungkap
data dari variabel secara tepat, dengan kata lain kuesioner dapat
menggambarkan kondisi obyek yang sebenarnya.
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas instrumen menunjukkan tingkat kehandalan instrumen
tersebut. Instrumen yang reliabel (andal) akan menghasilkan data yang
dapat dipercaya sehingga mampu mengungkapkan data yang sebenarnya
dari suatu obyek.
Analisis ini dilakukan untuk mengukur apakah suatu alat atau
instrumen menghasilkan data yang konsisten pada waktu yang berbeda.
Instrumen atau alat ukur yang mempunyai reliabilitas tinggi akan
menghasilkan data yang sama sehingga dapat menggambarkan kondisi
obyek yang sebenarnya. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel/handal













Berdasarkan Tabel IV.2 dapat diketahui bahwa untuk keempat
variabel mempunyai nilai cronbach’s alpha lebih besar dari r tabel.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel yang digunakan
reliabel (andal). Masing-masing variabel mempunyai nilai cronbach’s
alpha yang cukup tinggi yaitu berkisar antara 0,7354-0,8193. Artinya
kuesioner tersebut dapat diandalkan untuk mengungkapkan data
sebenarnya dari suatu obyek.
B. Analisis Deskriptif
1. Karakteristik Responden
Analisis deskriptif memuat tentang gambaran karakteristik 100
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini,
karakteristik responden meliputi gender (jenis kelamin), jumlah
pendapatan orang tua/bulan dan motivasi.. Kategori gender dibedakan
menjadi 1 = laki-laki, 2 = perempuan,  kategori jumlah pendapatan orang
tua per bulan  dibedakan menjadi 1) = < Rp 3.000.000, 2) = Rp 3.100.000
– Rp 5.000.000, dan  3) = > Rp 5.100.000, karakteristik tersebut kemudian
dianalisis dengan menggunakan analisis prosentase. Adapun hasil dari
analisa deskriptif tentang karakteristik responden disajikan pada tabel
a. Karakteristik Responden Menurut Gender (jenis kelamin)
Persebaran 100 responden yang menjadi sampel penelitian berdasar










Sumber : Data Primer, diolah
Berdasar Tabel IV.3, dapat diketahui bahwa Laki- laki mendominasi
pada persebaran karakterisrik responden berdasar gender, dengan
jumlah 64 responden dengan prosentase 64%. Sementara responden
perempuan berjumlah 34 responden dengan prosentase 34%.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Tabel IV.4
Persentase Jumlah Responden Berdasar Pendapatan
Pendapatan Frekuensi Persen
< Rp 3.000.000 39 39%
Rp 3.100.000-Rp5.000.000 36 36%
> Rp 5.100.000 25 25%
Total 100 100%
Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen
Komputer Laptop memiliki jumlah pendapatan kurang dari Rp




c. Karakteristik Responden Berdasarkan Motivasi
Tabel IV.5





Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.5 diatas dapat diketahui bahwa motivasi sebagian besar
konsumen Laptop adalah sebagai kebutuhan  yaitu sebesar 64%.
2. Deskriptif  Atribut Komputer Laptop
Deskriptif variabel memuat pernyataan responden berdasarkan jawaban
kuesioner tentang atribut komputer laptop. Adapun hasil dari analisis
deskriptif variabel penelitian disajikan pada tabel.
a. Variabel Produk
Tabel IV.6






Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen






Persentase Pernyataan Responden Berdasar Merk
Merek Frekuensi Persen
Tidak Berkualitas 20 20%
Cukup Berkualitas 34 34%
Berkualitas 46 46%
Total 100 100%
Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.7 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen
menyatakan  Merek  Komputer Laptop Berkualitas sebesar 46%.
c. Variabel Harga
Tabel IV.8





Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.8 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen






Persentase Pernyataan Responden Berdasar Promosi
Promosi Frekuensi Persen
Tidak Menarik 20 20%
Cukup Menarik 45 45%
Menarik 35 35%
Total 100 100%
Sumber : Data Primer, diolah
Dari tabel IV.9 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen
menyatakan  promosi  Komputer Laptop cukup menarik sebesar 45%.
C. Analisis Chi Square
Hubungan antara masing-masing variabel dapat dijelaskan dengan analisis
sebagai berikut:
1. Hubungan antara jenis kelamin dengan produk
TABEL IV.10





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan produk
H1: Terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan produk
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 0,394
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 0,394 < χ²tabel = 5,99, maka Ho
diterima artinya tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan
produk komputer laptop.
2. Hubungan antara jenis kelamin dengan merek
TABEL IV.11





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan merek
H1: Terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan merek
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 0,634
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 0,634 < χ²tabel = 5,99, maka Ho
diterima artinya tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan
merek komputer laptop.
3. Hubungan antara jenis kelamin dengan Harga
TABEL IV.12










































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan harga
H1: Terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan harga
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=1, χ²tabel =
3,81
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 2,532
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 2,532 < χ²tabel = 3,81, maka Ho
diterima artinya tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan
harga komputer laptop.
4. Hubungan antara jenis kelamin dengan Promosi
TABEL IV.13





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan promosi
H1: Terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan promosi
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 4,855
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 4,855 < χ²tabel = 5,99, maka Ho
diterima artinya tidak terdapat hubungan antara jenis kelamin dengan
harga komputer laptop.
5. Hubungan antara  pendapatan orang tua  dengan produk
TABEL IV.14
Crosstabs Pendapatan dengan produk
Crosstab
13 5 2 20
7.8 7.2 5.0 20.0
65.0% 25.0% 10.0% 100.0%
33.3% 13.9% 8.0% 20.0%
13.0% 5.0% 2.0% 20.0%
18 15 10 43
16.8 15.5 10.8 43.0
41.9% 34.9% 23.3% 100.0%
46.2% 41.7% 40.0% 43.0%
18.0% 15.0% 10.0% 43.0%
8 16 13 37
14.4 13.3 9.3 37.0
21.6% 43.2% 35.1% 100.0%
20.5% 44.4% 52.0% 37.0%
8.0% 16.0% 13.0% 37.0%
39 36 25 100
39.0 36.0 25.0 100.0
39.0% 36.0% 25.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%






































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara pendapatan dengan produk
H1: Terdapat hubungan antara pendapatan dengan produk
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=4, χ²tabel =
9,48
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 11,021
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 11,021 > χ²tabel = 9,48, maka
Ho ditolak artinya  terdapat hubungan antara pendapatan dengan
produk komputer laptop.
6. Hubungan antara pendapatan orang tua dengan merek
TABEL IV.15
Crosstabs Pendapatan dengan merek
Crosstab
13 4 3 20
7.8 7.2 5.0 20.0
65.0% 20.0% 15.0% 100.0%
33.3% 11.1% 12.0% 20.0%
13.0% 4.0% 3.0% 20.0%
15 12 7 34
13.3 12.2 8.5 34.0
44.1% 35.3% 20.6% 100.0%
38.5% 33.3% 28.0% 34.0%
15.0% 12.0% 7.0% 34.0%
11 20 15 46
17.9 16.6 11.5 46.0
23.9% 43.5% 32.6% 100.0%
28.2% 55.6% 60.0% 46.0%
11.0% 20.0% 15.0% 46.0%
39 36 25 100
39.0 36.0 25.0 100.0
39.0% 36.0% 25.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%






































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara pendapatan dengan merek
H1: Terdapat hubungan antara pendapatan dengan merek
b. Dengan menggunakan α=5% dan degree of freedom (df)=4, χ²tabel =
9,48
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 10,651
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung =10,651 > χ²tabel = 9,48, maka
Ho ditolak artinya  terdapat hubungan antara pendapatan orang tua
dengan merek komputer laptop.
7. Hubungan antara pendapatan orang tua dengan harga
TABEL IV.16
Crosstabs Pendapatan dengan harga
Crosstab
28 11 6 45
17.6 16.2 11.3 45.0
62.2% 24.4% 13.3% 100.0%
71.8% 30.6% 24.0% 45.0%
28.0% 11.0% 6.0% 45.0%
11 25 19 55
21.5 19.8 13.8 55.0
20.0% 45.5% 34.5% 100.0%
28.2% 69.4% 76.0% 55.0%
11.0% 25.0% 19.0% 55.0%
39 36 25 100
39.0 36.0 25.0 100.0
39.0% 36.0% 25.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara pendapatan dengan harga
H1: Terdapat hubungan antara pendapatan dengan harga
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
9,48
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 18,803
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung =18,803 > χ²tabel = 9,48, maka
Ho ditolak artinya  terdapat hubungan antara pendapatan orang tua
dengan harga komputer laptop.
8. Hubungan antara pendapatan orang tua dengan promosi
TABEL IV.17
Crosstabs Pendapatan dengan promosi
Crosstab
13 6 1 20
7.8 7.2 5.0 20.0
65.0% 30.0% 5.0% 100.0%
33.3% 16.7% 4.0% 20.0%
13.0% 6.0% 1.0% 20.0%
15 19 11 45
17.6 16.2 11.3 45.0
33.3% 42.2% 24.4% 100.0%
38.5% 52.8% 44.0% 45.0%
15.0% 19.0% 11.0% 45.0%
11 11 13 35
13.7 12.6 8.8 35.0
31.4% 31.4% 37.1% 100.0%
28.2% 30.6% 52.0% 35.0%
11.0% 11.0% 13.0% 35.0%
39 36 25 100
39.0 36.0 25.0 100.0
39.0% 36.0% 25.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%






































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara pendapatan dengan promosi
H1: Terdapat hubungan antara pendapatan dengan promosi
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=4, χ²tabel =
9,48
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung  = 10,509
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung =10,509 > χ²tabel = 9,48, maka
Ho ditolak artinya  terdapat hubungan antara pendapatan orang tua
dengan promosi komputer laptop.
9. Hubungan antara motivasi dengan produk
TABEL IV.18





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara motivasi dengan produk
H1: Terdapat hubungan antara motivasi dengan produk
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 6,057
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 6,057 > χ²tabel = 5,99, maka Ho
ditolak artinya  terdapat hubungan antara motivasi dengan produk
komputer laptop.
10. Hubungan antara motivasi dengan merek
TABEL IV.19





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara motivasi dengan merek
H1: Terdapat hubungan antara motivasi dengan merek
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 8,293
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 8,293 > χ²tabel = 5,99, maka Ho
ditolak artinya  terdapat hubungan antara motivasi dengan merek
komputer laptop.
11. Hubungan antara motivasi dengan harga
TABEL IV.20










































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara motivasi dengan harga
H1: Terdapat hubungan antara motivasi dengan harga
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=1, χ²tabel =
3,81
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 8,109
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 8,109 > χ²tabel = 3,81, maka Ho
ditolak artinya  terdapat hubungan antara motivasi dengan harga
komputer laptop.
12. Hubungan antara motivasi dengan promosi
TABEL IV.21





















































a. Hipotesis dalam Chi Square
Ho: Tidak terdapat hubungan antara motivasi dengan promosi
H1: Terdapat hubungan antara motivasi dengan promosi
b. Dengan menggunkan α = 5% dan degree of freedom (df)=2, χ²tabel =
5,99
c. Kriteria pengujian
Ho diterima bila χ² < χ² α, (r-1)(k-1)
Ho ditolak bila χ² > χ² α, (r-1)(k-1)
d. Hasil pengujian χ²hitung = 6,095
e. Kesimpulan
Hasil dari perhitungan dimana χ²hitung = 6,095 > χ²tabel = 5,99, maka Ho
ditolak artinya  terdapat hubungan antara motivasi dengan promosi
komputer laptop.
Dari Analisis Chi Square diatas dapat diketahui bahwa tidak semua
variabel dari karakteristik konsumen mahasiswa (Jenis kelamin, Pendapatan
orang tua perbulan, Motivasi pembelian) dan atribut komputer laptop (Produk,
Merek, Harga, Promosi)  mendukung hipotesis. Untuk lebih jelasnya variabel-
variabel mana yang berhubungan maupun yang tidak berhubungan secara
signifikan dapat dilihat pada tabel IV.22.
Hubungan yang tidak signifikan yang terjadi dalam penelitian ini
dimungkinkan karena hubungan yang ada hanya bersifat kebetulan saja,




hubungan yang sangat kecil. Sedangkan hubungan yang signifikan
dikarenakan memang ada keterkaitan hubungan yang kuat antar variabel.
TABEL IV.22
HASIL ANALISIS CHI SQUARE













Jenis kelamin dengan produk
Jenis kelamin dengan merek
Jenis kelamin dengan harga

























































Keterangan : data lapangan yang sudah diolah.
D. Analisis Koefisien Kontingensi
Untuk mengukur kekuatan hubungan antar variabel dihitung dengan
menggunakan koefisien kontingensi. Semakin kecil selisih antara C dengan
Cmax, maka semakin kuat hubungan antara variabel yang diperbandingkan
dan semakin besar selisih nilai C dengan Cmax maka akan semakin lemah




Hasil analisis koefisien kontingensi dapat dilihat dalam tabel IV.23
sebagai berikut:
TABEL IV.23
HASIL ANALISIS KOEFISIEN KONTINGENSI

















































Tabel IV.22 menunjukkan hubungan yang terjadi antara variabel. Dari
tabel tersebut dapat diketahui bahwa variabel-variabel tersebut memiliki
tingkat hubungan yang cukup, dimana variabel-variabel tersebut memiliki
interval koefisien yang terdapat pada table III.2 sebesar 0,40 – 0,599.
Diantara variabel tersebut pendapatan orang tua per bulan dengan harga
memiliki hubungan cukup kuat dibandingkan dengan variabel-variabel
lainnya, yang ditunjukan dengan selisih paling kecil antara nilai C = 0,398




hipotesis yang menyatakan karakteristik mahasiswa yang mempunyai tingkat
hubungan yang paling erat adalah “pendapatan orang tua dengan harga”
terbukti.
E. Pembahasan Hasil Analisis
1. Hubungan antara jenis kelamin dengan atribut laptop yang terdiri dari
Produk, Merek, Harga, Promosi.
Hipotesis: Terdapat hubungan yang signifikan antara jenis kelamin
mahasiswa   dengan atribut laptop (Produk, Merek, Harga, dan
promosi).
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah terdapat hubungan
antara karakteristik jenis kelamin mahasiswa dengan atribut laptop
(Produk, Merek, Harga, dan promosi), secara lengkap data dapat dilihat
pada Tabel IV.22.
Tingkat kepercayaan (level of signifikan) yang digunakan α = 0,05
dan degree of freedom (df)= 2 pada hubungan jenis kelamin dengan
variabel produk, merek, dan promosi maka diperoleh χ²tabel (5,99),
sedangkan pada hubungan jenis kelamin dengan variabel harga
menggunakan (df)= 1 diperoleh χ²tabel (3,81). Menggunakan nilai χ²hitung
yang tertera pada tabel IV.22 diperoleh hasil pengujian pada jenis kelamin
mahasiswa dengan atribut laptop, sebagai berikut : Jenis kelamin dengan
produk χ²hitung (0,394) < χ²tabel (5,99);  jenis kelamin dengan merek χ²hitung
= (0,634) < χ²tabel = (5,99);  jenis kelamin dengan harga χ²hitung = (2,532) <




= (5,99). Dengan menggunakan kriteria pengujian Ho diterima bila χ²hitung
< χ²tabel dan Ho ditolak bila χ²hitung > χ²tabel, berarti hipotesis Ho diterima,
dengan penyataan tidak terdapat hubungan antara variabel jenis kelamin
mahasiswa dengan tiap-tiap variabel atribut laptop yang terdiri dari
produk, merek, harga, dan promosi.
Hasil analisis Chi Square tersebut juga didukung dengan taraf
signifikansi pada tiap-tiap hubungan variabel jenis kelamin, dimana rata-
rata nilai signifikansi yang diperoleh melebihi level of signifikan yang
ditetapkan sebesar 0,05 (5%), yang diartikan hubungan tersebut tidak
signifikan. Nilai koefisien (C) antara variabel jenis kelamin dengan
variabel-variabel atribut laptop pada tabel IV.22 menandakan keterkaitan
sangat kecil, dimana tingkat hubungan terbesar antara hubungan tersebut
terdapat pada variabel jenis kelamin dengan promosi sebesar 0,215.
Berdasarkan hasil analisis tersebut yang menyatakan tidak terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel jenis kelamin dengan variabel-
variabel atribut laptop, disimpulkan bahwa perbedaan jenis kelamin
mahasiswa tidak berpengaruh besar dalam pemilihan produk, merek,
harga, dan promosi yang dilakukan. Walaupun begitu kemungkinan
perbedaan jenis kelamin antara laki-laki dan perempuan memiliki
keterkaitan yang sangat kecil terhadap sarana promosi yang dilakukan,
dimana jenis kelamin laki-laki lebih tertarik pada sarana promosi yang
dilakukan dibandingkan jenis kelamin perempuan, data dapat dilihat pada




Hasil penelitian ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh
Anton Nurcahyo (2004) dengan judul “Analisis Hubungan Karakteristik
konsumen dengan atribut Air Minum Kemasan Gallon (Studi kasus pada
mahasiswa kost di Kelurahan Pucangsawit dan Jebres)”. Menggunakan
populasi penelitian, mahasiswa yang mengkonsumsi air minum kemasan
gallon yang kost di Kelurahan Pucangsawit dan Jebres, data diperoleh
melalui kuesioner dari 100 sampel mahasiswa kost secara acak dan
menggunakan alat analisis Chi Square dengan α = 5%. Penelitian tersebut
diperoleh distribusi responden berdasarkan jenis kelamin adalah 41 %
responden perempuan dan 59% responden laki-laki, diperoleh hasil
sebagai berikut :
1)Hubungan jenis kelamin dengan harga menggunakan (df)=1, hasil
perhitungan χ²hitung =0,047< χ²tabel =3,481 artinya tidak terdapat hubungan
antara jenis kelamin dengan harga; 2)Hubungan jenis kelamin dengan
merek menggunakan (df)=2, hasil perhitungan χ²hitung = 0,256 < χ²tabel
=5,591 artinya tidak dapat hubungan antara jenis kelamin dengan merek;
3) Hubungan jenis kelamin dengan kualitas produk menggunakan (df)=2,
hasil perhitungan χ²hitung = 0,091 < χ²tabel =5,591 artinya tidak terdapat
hubungan antara jenis kelamin dengan kualitas; 4) Hubungan jenis
kelamin dengan promosi menggunakan (df)=2, hasil perhitungan χ²hitung =




2. Hubungan antara pendapatan orang tua perbulan dengan atribut laptop
yang terdiri dari Produk, Merek, Harga, dan Promosi.
Hipotesis: Diduga terdapat hubungan yang signifikan antara penghasilan
orang tua mahasiswa dengan atribut laptop (Produk, Merek,
Harga, dan Promosi)
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah terdapat hubungan
antara pendapatan orang tua perbulan yang merupakan tingkat daya beli
mahasiswa dengan variabel-variabel atribut laptop. Menggunakan tingkat
kepercayaan (level of signifikan) α = 0,05 dan degree of freedom (df)= 4
pada hubungan pendapatan orang tua perbulan dengan variabel produk,
merek, dan promosi maka diperoleh χ²tabel (9,48), sedangkan pada
hubungan pendapatan orang tua perbulan dengan variabel harga
menggunakan (df)= 2 diperoleh χ²tabel (5,99). Menggunakan nilai χ²hitung
yang tertera pada tabel IV.22 diperoleh hasil pengujian pada pendapatan
orang tua perbulan mahasiswa dengan atribut laptop, sebagai berikut :
pendapatan orang tua dengan produk χ²hitung (11,021) > χ²tabel (9,48);
pendapatan orang tua dengan merek χ²hitung = (10,651) > χ²tabel = (9,48);
pendapatan orang tua dengan harga χ²hitung = (18,803) > χ²tabel = (5,99); dan
pendapatan orang tua dengan promosi χ²hitung = (10,509) > χ²tabel = (9,48).
Hasil analisis Chi Square tersebut juga didukung dengan taraf
signifikansi pada tiap-tiap hubungan variabel pendapatan orang tua,
dimana nilai signifikansi yang diperoleh pada tiap-tiap hubungan tersebut
(tabel IV.22) tidak melewati batas signifikansi (level of signifikan) yang




signifikan. Nilai koefisien (C) antara variabel pendapatan orang tua
dengan variabel-variabel atribut laptop pada tabel IV.22 menandakan
keterkaitan yang besar, dimana tingkat hubungan terbesar antara hubungan
tersebut terdapat pada variabel pendapatan orang tua perbulan dengan
harga sebesar 0,398.
Hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan antara penghasilan orang tua mahasiswa perbulan dengan
atribut laptop terbukti, hal ini karena pendapatan orang tua merupakan
indikasi terhadap tingkat konsumsi mahasiswa. Berdasarkan tabel IV.14-
tabel IV.17 hasil Crosstabs antara pendapatan dengan produk, merek,
harga, dan promosi dapat diketahui bahwa mahasiswa dengan tingkat
penghasilan orang tua < Rp 3.000.000 lebih memilih fasilitas produk
laptop yang sedang atau biasa-biasa saja dengan pemilihan merek yang
cukup berkualitas, masih merasa harga produk laptop saat ini mahal,
dengan pemilihan sarana promosi yang cukup menarik. Mahasiswa dengan
tingkat penghasilan orang tua Rp 3.100.000-Rp 5.000.000 lebih memilih
fasilitas produk laptop yang baik atau spesifikasi tinggi, merek berkualitas,
merasa harga laptop saat ini sudah murah, dan pemilihan saran promosi
yang cukup menarik. Mahasiswa dengan tingkat penghasilan orang tua
diatas Rp 5.000.000 lebih memilih produk yang baik atau berspesifikasi
tinggi, merek berkualitas, harga laptop sudah murah, dan lebih memilih
saran promosi yang menarik. Menurut Kotler (1997) keadaan ekonomi




ekonomi seseorang ini terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan,
tabungan, kekayaan, kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap
pengeluaran. Sebagai contoh seseorang dengan keadaan ekonominya
kurang akan memilih produk pokok untuk memenuhi kebutuhan hidup
sehari-hari. Sedangkan yang memiliki ekonomi sedang dan lebih akan
memilih produk atau jasa yang mampu memberikan nilai lebih seperti
produk yang bermerek dan memberikan prestise.
Hasil penelitian ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh
Anton Nurcahyo (2004) dengan judul “ Analisis Hubungan Karakteristik
konsumen dengan atribut Air Minum Kemasan Gallon (Studi kasus pada
mahasiswa kost di Kelurahan Pucangsawit dan Jebres). Populasi penelitian
merupakan mahasiswa yang mengkonsumsi air minum kemasan gallon
yang kost di Kelurahan Pucangsawit dan Jebres, data diperoleh melalui
kuesioner dari 100 sampel mahasiswa kost secara acak dan menggunakan
alat analisis Chi Square. Dalam penelitian tersebut pembagian jumlah uang
saku perbulan dibagi menjadi tiga bagian :1) <Rp 350.000 ;2)Rp 351.000
– Rp 500.000 ;3) >Rp501.000. Dengan distibusi responden 49% pada
jumlah uang saku perbulan <Rp 350.000, 30% pada jumlah uang saku Rp
351.000 – Rp 500.000, dan 21% pada jumlah uang saku >Rp501.000.
Hasil analisis data menggunakan Chi Square dengan hipotesis Ho= tidak
terdapat hubungan dan H1= Terdapat hubungan, diperoleh hasil sebagai
berikut: 1)Hubungan uang saku dengan harga menggunakan α = 5% dan




hubungan antara uang saku dengan harga; 2)Hubungan uang saku dengan
merek menggunakan α = 5% dan (df)=4, hasil perhitungan χ²hitung = 14,748
> χ²tabel =9,488 artinya terdapat hubungan antara uang saku dengan merek;
3) Hubungan uang saku dengan kualitas produk menggunakan α = 5% dan
(df)=4, hasil perhitungan χ²hitung = 12,227 > χ²tabel =9,488 artinya terdapat
hubungan antara uang saku dengan kualitas; 4) Hubungan uang saku
dengan promosi menggunakan α = 5% dan (df)=4, hasil perhitungan χ²hitung
= 12,554 > χ²tabel =9,488 artinya terdapat hubungan antara uang saku
dengan promosi.
3. Hubungan antara Motivasi membeli dengan atribut laptop (Produk, Merek,
Harga, dan Promosi).
Hipotesis: Diduga terdapat hubungan yang signifikan antara Motivasi
untuk membeli laptop dengan Atribut laptop.
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah terdapat hubungan
antara motivasi membeli laptop dengan atribut laptop yang terdiri dari
Produk, Merek, Harga, dan Promosi. Menggunakan tingkat kepercayaan
(level of signifikan) α = 0,05 dan degree of freedom (df)= 2 pada hubungan
motivasi membeli dengan variabel produk, merek, dan promosi maka
diperoleh χ²tabel (5,99), sedangkan pada hubungan motivasi membeli
dengan variabel harga menggunakan (df)= 1 diperoleh χ²tabel (3,81).
Menggunakan nilai χ²hitung yang tertera pada tabel IV.22 diperoleh hasil
pengujian pada motivasi membeli laptop mahasiswa dengan atribut laptop,
sebagai berikut : motivasi membeli dengan produk χ²hitung (6,057) > χ²tabel




(5,99);  motivasi membeli dengan harga χ²hitung = (8,109) > χ²tabel = (3,81);
dan motivasi membeli dengan promosi χ²hitung = (6,095) > χ²tabel = (5,99).
Hasil analisis Chi Square tersebut juga didukung dengan taraf signifikansi
pada tiap-tiap hubungan variabel motivasi membeli, dimana nilai
signifikansi yang diperoleh pada tiap-tiap hubungan tersebut (tabel IV.22)
tidak melewati batas signifikansi (level of signifikan) yang ditetapkan
sebesar 0,05 (5%), yang artinya bahwa hubungan tersebut signifikan. Nilai
koefisien (C) antara variabel motivasi membeli dengan variabel-variabel
atribut laptop pada tabel IV.22 menandakan keterkaitan yang cukup
lumayan, dimana tingkat keterkaitan terbesar antara hubungan-hubungan
tersebut terdapat pada variabel motivasi membeli dengan merek sebesar
0,277.
Berdasarkan analisis Chi Square diatas disimpulkan bahwa
motivasi membeli dari mahasiswa dengan atribut laptop memiliki
hubungan yang signifikan, hal ini menunjukan bahwa motivasi membeli
laptop mahasiswa FE UNS yang dibedakan atas kebutuhan atau tren
sangat berpengaruh pada pemilihan atribut laptop (produk, merek, harga,
dan promosi). Secara lengkap dapat kita lihat pada tabel IV.18 - tabel
IV.21 hasil Crosstabs mengenai motivasi dengan produk, merek, harga,
dan promosi, dimana mahasiswa dengan motivasi membeli karena
kebutuhan lebih banyak tertarik pada produk laptop yang berkualitas
sedang (standar), dengan motivasi pemilihan merek yang berkualitas,




mahasiswa dengan motivasi membeli karena tren lebih tertarik memilih
produk laptop dengan kualitas baik atau berspesifikasi tinggi, dengan
merek yang cukup berkualitas, harga yang mahal dan sarana promosi yang
digunakan cukup menarik. Dharmesta dan Hani Handoko (1997) motivasi
adalah dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan pada
tujuan untuk memperoleh kepuasan. Seseorang mempunyai kebutuhan
pada waktu tertentu. Suatu kebutuhan perlu dirangsang agar bisa menjadi
motif untuk bertindak. Sumber rangsangan dapat berasal dari dalam (rasa
lapar dan haus) dari luar (melihat makanan dan minuman) dan dengan
memikirkan tentang suatu kebutuhan. Motif ini dibedakan menurut dasar
pengaruh pada proses pembelian, motif pembelian primer adalah motif
yang menimbulkan perilaku pembelian terhadap kategori umum pada
suatu produk, sedangkan motif pembelian selektif adalah motif
mempengaruhi keputusan tentang model dan merek dari produk atau
macam penjualan yang dipilih untuk sesuatu pembelian.
Hasil penelitian pada hubungan motivasi dengan harga di
penelitian ini didukung oleh penelitian Anton Nurcahyo (2004) dengan
judul “ Analisis Hubungan Karakteristik konsumen dengan atribut Air
Minum Kemasan Gallon (Studi kasus pada mahasiswa kost di Kelurahan
Pucangsawit dan Jebres). Didalam penelitiannya tersebut motivasi
membeli air minum gallon berhubungan signifikan dengan harga, dengan
menggunakan α = 5% dan (df) =2, hasil perhitungan χ²hitung =6,309 > χ²tabel




Produk, merek, dan promosi penelitian yang dilakukan oleh Anton
Nurcahyo (2004) ini tidak mendukung, karena hasil yang diperoleh pada
tiap-tiap hubungan tersebut tidak signifikan. Perbedaan yang terjadi pada
kedua hasil penelitian mengenai motivasi membeli tersebut kemungkinan
karena produk yang diteliti berbeda, dimana dalam penelitian ini meneliti
produk laptop sedangkan dalam penelitian Anton Nurcahyo meneliti
produk air minum gallon, sehingga berakibat pada hasil penelitian.
(Thomas, J.W, dalam Albari 2002 : 67-68) “penelitian motivasi  perlu
bertolak pada  teori  tertentu dan berusaha mengungkap semua  faktor atau
kaadaan  yang  mendasari  atau  dorongan  bawah  sadar  yang  dapat
berpengaruh  pada  perilaku  konsumen,  seperti atribut  penting  dari
produk atau  jasa  pada  target  konsumen  yang  dituju”.
4. Tingkat hubungan yang paling erat pada karakteristik mahasiswa adalah
Penghasilan orang tua.
Hipotesis: Diduga dari karakteristik mahasiswa yang memiliki tingkat
hubungan cukup erat adalah penghasilan orang tua.
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji hubungan yang paling erat
diantara karakteristik mahasiswa yang terdiri dari jenis kelamin,
pendapatan orang tua, dan motivasi membeli dengan atribut laptop
(Produk, Merek, Harga, dan Promosi). Berdasarkan Table IV.23 yang
menunjukan yang terjadi antar variabel, diketahui bahwa variabel yang
paling cukup kuat hubungannya adalah pendapatan orang tua dengan




dan Cmax, pada pendapatan dengan harga selisihnya sebesar 0,419 dimana
C = 0,398 dan Cmax = 0,816. Sehingga hipotesis diatas terdukung secara
empiric.
Hasil penelitian ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh
Anton Nurcahyo (2004) dengan judul “ Analisis Hubungan Karakteristik
konsumen dengan atribut Air Minum Kemasan Gallon (Studi kasus pada
mahasiswa kost di Kelurahan Pucangsawit dan Jebres). Penelitian tersebut
juga menganalisis variabel karakteristik konsumen mahasiswa yang
memiliki hubungan paling erat, dengan kuesioner pada 100 sampel
mahasiswa kost secara acak dan menggunakan alat analisis koefisien
kontingensi, yang mencari selisih antara C dengan Cmax, dimana makin
kecil selisih maka makin kuat hubungan antar variabel yang dibandingkan.
Dalam penelitian tersebut diperoleh selisih yang paling kecil pada variabel
jumlah uang saku dengan lokasi penjualan yang selisihnya sebesar 0,445
dimana C = 0,371 dan Cmax =0,816. maka diketahui bahwa tingkat







Berdasarkan analisis data yang dilakukan pada bab sebelumnya telah
diperoleh hasil yang dapat disimpulkan, sebagai berikut :
1. Sebagian besar atribut komputer laptop mempunyai hubungan dengan
karakteristik konsumen. Hal ini dapat diketahui dengan adanya hubungan
yang signifikan antara pendapatan dengan produk, pendapatan dengan
merek, pendapatan dengan harga, pendapatan dengan promosi, motivasi
dengan produk, motivasi dengan merek, motivasi dengan harga dan
motivasi dengan promosi.
2. Dari kedelapan hubungan, yang paling erat adalah pendapatan orang tua
dengan harga. Hal ini adalah karena harga dengan pendapatan  selalu
berkaitan erat, orang yang berpendapatan rendah atau tinggi akan selalu
mempertimbangkan harga jika akan membeli suatu barang, seseorang yang
keadaan ekonominya kurang akan memilih produk pokok untuk memenuhi
kebutuhan hidup sehari-hari, sedangkan yang memiliki ekonomi sedang
dan lebih akan memilih produk atau jasa yang mampu memberikan nilai
lebih.
3. Pendapatan dan motivasi merupakan variabel yang paling dominan
hubungannya satu sama lain. Hal ini masuk akal karena keadaan ekonomi
seseorang akan besar pengaruhnya terhadap pilihan produk dan motivasi




kebutuhan. Bagi mahasiswa yang memilih laptop karena motivasi tren
akan lebih memilih laptop yang lagi tren (ngeboom) sekarang ini, dimana
desain, promosi, merek akan sangat menjadi pertimbangan bagi mereka,
tetapi bagi mahasiswa yang lebih kepada motivasi membeli laptop karena
kebutuhan akan lebih memilih laptop yang standar dan cenderung berharga
murah.
B. Keterbatasan Masalah
1. Populasi yang diteliti hanya meliputi mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Sebelas Maret Surakarta yang memiliki laptop saja, sehinga
tidak mencakup para mahasiswa yang tidak memiliki laptop tetapi
memiliki niat beli terhadap produk laptop.
2. Penelitian ini hanya meneliti hubungan antar variabel karakteristik
konsumen mahasiswa yang terdiri dari jenis kelamin, tingkat pendapatan
orang tua, dan motivasi mahasiswa dalam membeli laptop dengan atribut-
atribut komputer laptop yang hanya terdiri dari produk, merek, harga, dan
promosi.
C. Keterbatasan Manajerial
1. Penelitian ini hanya meneliti hubungan antara karakteristik mahasiswa
dengan produk laptop secara umum saja dan tidak meneliti produk laptop





Berdasarkan perumusan masalah, pengajuan hipotesis, dan analisis data
penelitian maka beberapa saran yang dapat diberikan bagi pihak produsen
laptop untuk dapat meningkatkan produksinya, yaitu:
1. Sebaiknya para produsen laptop dapat lebih mengembangkan produknya
dengan pemberian harga yang lebih terjangkau dan menarik bagi para
mahasiswa, misalkan dengan memberikan diskon pembelian bagi kalangan
mahasiswa, dan bisa juga dengan bekerja sama dengan perusahaan
pembayaran untuk mengadakan sarana kredit bagi para mahasiswa. Karena
harga merupakan faktor terpenting bagi mahasiswa dalam pembelian
komputer laptop.
2. Sebaiknya para produsen laptop tidak hanya mempertahankan kualitas
dan fasilitas yang terdapat di produknya, tetapi juga lebih memperhatikan
desain dari produknya agar dapat lebih menarik kalangan mahasiswa yang
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